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Abstract  
Be my friend! A study about e-tailers relationship building on Face-
book 
 
Purpose: The aim of this study is to investigate whether e-tailers are working 
with relationship marketing on Facebook in an equivalent manner as individuals 
maintain a friendship in the same channel. 
 
Methodology: Assuming an interpretive perspective, a content analys and 
qualitative semi-structured interviews has been applied. 
 
Conclusion: Relationship Marketing and friendship rules on Facebook have a 
connection to each other beacuse the main purpose of this communication channel 
is to interact in order to build relationships. Two central element in relationship 
marketing  is commitment and trust, which are the contributing factors to create 
and maintain relationship. These two elements are also the keystones of friendship 
rules, which means that you should get involved and show confidence in order to 
maintain contections between friends. Our conclusion is that e- tailers are 
depended of using social interaction if they are going to achieve a long term 
results in financial gain. 
 For e -tailers are relationship building a way to become aware of consumer 
behavior, which means that they can adapt their social support. This leads to an 
improved relationship which is the purpose of relationship marketing. 
 
Number of characters including spaces: 59 793 
 
Keywords: relationship marketing, e-commerce, social commerce, friendship 
rules, social media, Facebook, strategic communication.  
Sammanfattning 
Bli min vän! En studie om e-handlares relationsbyggande på Facebook 
 
 
Syfte: Syftet med studien är att undersöka om e-handlare arbetar med relations-
marknadsföring på Facebook på ett likvärdigt sätt som individer upprätthåller en 
vänskapsrelation i samma kanal. 
 
Metod: Antar ett tolkande perspektiv, en innehållsanalys och kvalitativa semi-
strukturerade intervjuer tillämpas. 
 
Slutsats: Relationsmarknadsföring och vänskapsregler på Facebook har en kopp-
ling till varandra då det huvudsakliga syftet i denna kommunikationskanal är att 
interagera i för att skapa relationer. Relationsmarknadsföringens två centrala 
punkter är engagemang och tillit vilket är de bidragande faktorerna till att relat-
ioner kan skapas. Dessa två punkter är vänskapsreglernas byggstenar, det vill säga 
att man ska engagera sig och visa förtroende för att bibehålla kontakten mellan 
vänner. Vi har kommit fram till att sociala samspelet är en viktig faktor för e-
handlare då det på lång sikt medför ekonomisk vinning. För e- handlare är relat-
ionskapandet ett sätt att bli medveten om konsumenternas beteende, vilket medför 
att de kan anpassa sitt sociala stöd. Detta leder till en förbättrad relation vilket är 
syftet med relationsmarknadsföring. 
 
Antal tecken inklusive blanksteg: 59 793 
 
Nyckelord: relationsmarknadsföring, e-handel, social handel, vänskapsregler, so-
ciala medier, Facebook, strategisk kommunikation 
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1. Inledande del 
I den inledande delen presentereras den problematik som studien behandlar. 
Följs av studiens syfte och forskningsfråga samt avgränsningar, kapitlet avslu-
tas med en kort beskrivning av de företag som vi har valt att studera.  
1.1. Problembakgrund och tidigare forskning 
Digitaliseringen har förändrat dagens samhälle då det tillåter individer att knyta 
relationer trots geografiska gränser, av samma anledning har dagens entreprenörer 
valt att bedriva sin verksamhet på̊ nätet. Företagen insåg att e-handeln kan inne-
bära global räckvidd och låga kostnader för lagring, distribution och kommunikat-
ion (Turban, 2010; Gummesson, 2002). E- handeln är numera väletablerad och 
årsredovisningen från E-barometern 2012 visar att den svenska e-handeln omsatte 
31 miljarder kronor vilket är det högsta belopp som hittills uppnåtts (Posten/HUI 
Research/Svensk Distanshandel, 2012).  
I artikeln Past purchase and intention to purchase in e-commerce The me-
diation of social presence and trust skriven av Weisberg, Te´eni & Arman (2011) 
tar de upp att konsumentens köpbeetende och förväntningar inom den nätbaserade 
handeln inte är lika märkbar som i den traditionella handeln. Traditionell shopping 
kan ses som något roligt där konsumenten kan rådfråga vänner och utföra ett bra 
köp. Shopping kan även anses som ett sätt att ersätta emotionella förluster. 
För att överföra de upplevda fördelarna till näthandeln kan tidigare inköp 
vara ett sätt att kunna läsa av konsumentens kommande rekvisition där tillit och 
social närvaro fungerar som partiell medlare (Weisberg et al., 2011). Den sociala 
kontexten är en viktig del av e- handeln då detta driver köp vilket ökar dess lön-
samhet. Att företagen är nätbaserade har inneburit att deras marknadskommuni-
kation fått ett nytt spelrum, som enligt Keller (2009) innebär nya utmaningar för 
dagens marknadsförare att nå fram till konsumenten. Nu får marknadsförare goda 
möjligheter till att skapa nära relationer med konsumenten.    
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En relationsskapande mötesplats är Facebook som är världens populäraste sociala 
medie, nätverket används främst i ett socialt syfte och hjälper till att underhålla 
befintliga relationer (Bryant & Marmo, 2012). Det uppkopplade samhället har 
möjliggjort en gränslös interaktion mellan människor via sociala medier. 
 Interaktionen individer emellan och den som företag och konsumenter har 
i denna kanal skiljer sig något. Tanken med sociala medier är att skapa och bygga 
relationer men företagen valde att närvara i kanalen med enkelriktad kommunikat-
ion som de är vana vid i den traditionella marknadsföringen (Mulhern, 2009). De 
deltog med andra ord inte i den sociala interaktionen. 
Företag som vill marknadsföra sig på Facebook bör ha i åtanke hur kon-
sumenterna interagerar med varandra i denna sociala närvaro. För ett företag kan 
det innebära tråkiga följder samt ett skadat rykte om man anammar konsumenter-
nas sociala medie användning. Ett sådant exempel är nedanstående case; ett ame-
rikanskt ölbryggeri promotade en ny öl och valde att göra en Facebook-kampanj i 
form av en fototävling som riktade sig till studenter. Intentionen med kampanjen 
var att framhäva skolanda och socialt umgänge men kritiserades av föräldrar och 
universiteten för att kampanjen glorifierade överdriven alkoholkonsumtion och 
riktades till minderåriga. Konsekvensen blev att de fick abrupt stänga ner fototäv-
lingen och den negativa publiciteten medförde att ölbryggeriets aktier föll med 2,8 
procent, detta blev företagets största förlust under en tre veckors period. (Bloom-
berg, 2013)  
Ovanstående case är ett föredömligt exempel på en oskriven Facebookre-
gel, en regel som finns mellan individer; dela inte information som kan användas 
mot en. Fler regler vänner emellan redogörs i artikeln The rules of Facebook 
friendship: A two- stage examination of interaction rules in close, casual, and 
aquaintance friendships. Forskarna till artikeln (Bryant & Marmo, 2012) har iden-
tifierat okodade regler hos privatpersoner i deras samspel på Facebook när det 
handlar om att kunna skapa samt bibehålla de vänskapliga sociala relationerna. 
Socialt behov anses av många som regelstyrt, om så är fallet är det väsentligt att 
ha kännedom om dessa regler som är nyckeln till en effektiv social kompetens 
(Argyle & Henderson, 1984). Vi vill utveckla tidigare forskning genom att titta på 
hur e-handlare agerar i sociala nätverk på Facebook med sin relationsmarknadsfö-
ring. Vi vill undersöka om e-handlarnas sociala samspel med konsumenter i denna 
kanal har likheter med de oskrivna vänskapsregler som individer efterföljer på Fa-
  5 
cebook. Genom att undersöka hur e-handlarna anammat vänskapliga beteenden 
kan vi få förståelse för vad ett relationellt utbyte genererar.  Săvulescu (2011) på-
pekar att det finns en brist på marknadsföringsstrategier inom sociala medier och 
därav anser vi att utkomsten av den digitala relationen till konsumenten är intres-
sant att undersöka. 
1.2 Syfte & problemformulering 
 
Syftet med studien är att undersöka om e-handlare arbetar med relationsmarknads-
föring på Facebook på ett likvärdigt sätt som individer upprätthåller en vänskaps-
relation i samma kanal. 
- Hur förhåller sig e-handlare till de vänskapliga regler som konsumen-
ter har på Facebook?  
- Vilka effekter får företagens vänskapliga relation till konsumenten?  
 
1.3 Avgränsningar 
I denna studie avgränsar vi oss till e-handlare då deras närvaro på internet medför 
att marknadsföringsinsatser i stor utsträckning är nätbaserade. Anledningen till att 
vi valt enbart återförsäljare av kläder beror på att vi ville avgränsa studien till ett 
segment av branschen. Att vi i vår studie fokuserat på Facebook som mediekanal 
beror på att samtliga företag finns representerade där. Vi har granskat hur e-
handelsföretag kommunicerar på Facebook genom innehållsanalys men utgått från 
ett sändarperspektiv därav har vi inte analyserat konsumenternas skriftliga kom-
munikation i samma utsträckning som  
 
1.4 Studiens e- handelsföretag och intervjupersoner 
1.4.1 Företag A  
Den första aktören, Företag A, är i dagsläget ett av Nordens ledande nätbutik 
inom mode och kosmetika. De är återförsäljare till cirka 350 olika varumärken. 
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Företag A startades 2005 och då utgjordes sortimentet av exklusiva klädvaru-
märken från den amerikanska marknaden. År 2008 fick de ett bredare sortiment 
med mer varierande prisklasser.  
Vår intervjuperson arbetar som Project Manager på Företag As marknads-
avdelning. Som Project Manager ansvarar personen för arbetet inom sociala me-
dier, bloggsamarbeten och annan typ av marknadsföring som sker på nätet. Inter-
vjupersonen har tidigare studerat journalistik, marknadsföring och mode samt har 
yrkeserfarenhet som redaktör för en mode- och bloggsajt. Personen kommer att 
benämnas Respondent A (RA). 
1.4.2 Företag B  
Den andra e- handlaren som har deltagit benämns i studien som Företag B. Aktö-
ren har ett sortiment som består av märkeskläder- och artiklar från cirka 400 olika 
varumärken. Företaget agerar främst på den svenska marknaden men finns etable-
rade i några av de nordiska länderna.  
Från Företag B har vi intervjuat en av de två delägarna som varit delaktiga 
redan från bolagets uppstart. Intervjupersonen arbetar idag som marknads-
föringsansvarig och har valt att vara anonym för att inte avslöja vilket företag han 
är kopplad till då konkurrensen är stor inom denna marknad. Personen kommer att 
benämnas Respondent B (RB). 
1.4.3 Företag C  
Den tredje aktören, Företag C, är etablerad på den internationella marknaden och 
är börsnoterade och därav valt att vara anonyma. Denna e- handlare har funnits i 
cirka tre år på den svenska marknaden men grundes i ett av de nordiska länderna. 
Produktsortimentet innefattar främst kläder och skönhetsartiklar från kända varu-
märken för män men de har även sortiment riktat till kvinnor och barn. Den per-
son som vi valt att intervjua från Företag C är verkställande direktör över företa-
gets tre marknader i Norden. Personen kommer att vara anonym och benämnas 
som Respondent C (RC). Han intog sin plats i koncernen vid årsskiftet men har 
lång erfarenhet av arbetet inom e- handeln då han tog första steget in i branschen 
2007.  
  7 
2. Teori 
I kommande kapitel redogörs det teoretiska material som tillämpats som un-
derlag. Inledningsvis får ni en översikt kring ämnet marknadskommunikation 
och kapitlet avslutas med de vänskapsteorier som utgör kärnan av studien. 
2.1. Marknadskommunikation i sociala medier 
Pelsmacker, Genuens & Bergh (2010) anser att marknadskommunikation är ett 
verktyg för att kommunicera med omvärlden. Marknadskommunikationens 
främsta uppgift är att informera, övertyga och påminna konsumenten om va-
rumärkets essens. Samtidigt ska den skapa dialog med konsumenten och bygga en 
relation. Utövare inom marknadskommunikation ställs inför nya utmaningar vid 
insatser på sociala medier (Săvulescu, 2011; Mulhern, 2009). Då en social kanal 
har andra förutsättningar än ett traditionellt medie (TV, radio, tidsskrift) måste 
marknadsförare ta hänsyn till detta och anpassa insatserna därefter. De tradition-
ella medierna har ett enkelriktat sätt att sända meddelanden från varumärket till 
konsumenterna, men på de sociala medierna kan ett meddelande responderas 
(Săvulescu, 2011). Mulhern (2009) har i sin studie konstaterat att marknadsförare 
i sociala mediernas begynnelse använde Facebook som ett verktyg för att nå ut 
med ett varumärkets budskap och det var enkelriktad kommunikation. Det fanns 
inte någon kontinuitet i hur marknadsförare responderade konsumenternas frågor, 
frågorna besvarades inte i relationskapande syfte utan enbart fokuserade på att in-
formera om produkten. Enligt Săvulescu (2011) är Facebook en kanal där mark-
nadsförare saknar ett tydligt ramverk att arbeta efter. Genom att våga interagera 
med mottagaren och acceptera misstag i kommunikationen kan nya kommunikat-
ionsstrategier för Facebook utvecklas (Săvulescu, 2011).  
Mulhern (2009) påtalar vikten av att marknadsförare ska överskåda Fa-
cebooks ständiga flöde utav information då den kan kopieras och delas i en hög 
frekvens utan att tappa värde. Denna överblick bidrar till att marknadsförare kan 
få kännedom om vilka konsumenterna är, deras inköpsbeetende samt deras rörel-
  8 
semönster i sociala nätverk något som leder till effektivare marknadsföringsinsat-
ser (Barabasi, 2003 refererad i Mulhern, 2009). Liang, Ho, Li & Turban (2011) 
påtalar att inom e-handel är det av stor vikt att skapa förståelse för konsumenten 
för att kunna utveckla en socialmediesstrategi. För en god relation till konsumen-
ten ger ett ökat förtroende, engagemang och lojalitet till företaget samtidigt som 
det har betydelse för hur konsumenten tar emot marknadsföringen (Liang et al. 
2011).    
Det sociala samspelet mellan konsumenter på Facebook är en viktigt för 
näthandeln. Liang et al.( 2011) påtalar att åttiotre procent av konsumenterna som 
handlar på nätet delar gärna information med sina vänner och sextiosju procent 
blir mer motiverade till inköp utifrån de rekommendationer de tar del av. Utbytet 
mellan konsumenter på Facebook berör produktinformation och rådgivning i 
köpbeslut (Liang et al. 2011; Turban, 2010). Inom sociologin förekommer be-
greppet, socialt stöd, som fokuserar på hur människor upplever känslan av att bli 
omhändertagna, besvarade samt möjlighet till stöttning av andra personer i den 
sociala grupp som de tillhör. Utkomsten av socialt stöd leder till en förbättrad re-
lation, vilket är en viktig grundsten inom relationsmarknadsföring. En positiv ef-
fekt av informativt och känslomässigt stöd i relationen medför att konsumenten 
fortsätter besöka sociala nätverk (Liang et al. 2011). Då det sociala nätverket ver-
kar som medlare mellan företagen och konsumenten, ger det konsumenten möj-
lighet att reagera och påverka utkomsten av marknadsföringsinsatsen (Săvulescu, 
2011). 
2.2. Relationsmarknadsföring 
Gummessons (2002) menar att “Relationsmarknadsföring är en marknadsföring 
som sätter relationer, nätverk och interaktion i centrum”. Relationsmarknadsfö-
ring enligt Morgan & Hunt (1994) skapar, utvecklar och upprätthåller framgångs-
rika relationella utbyten, något som inneburit en stor förändring i marknadsföring-
en, i teori och praktik. Inom relationsmarknadsföringen finns det många faktorer 
som kan åstadkomma goda resultat men även misslyckande. En lyckad relations-
marknadsföring kräver engagemang och tillit (Commitment and Trust). Relation-
en vi kommer att bearbeta är den som benämns Ultimate costumer, som innebär 
att företag bör utbyta en långsiktig relation med sina bästa kunder (Berry, 1983 re-
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fererad i Morgan & Hunt, 1994). Målet med relationsbaserad försäljning är att fö-
retag under en tidsperiod ska utveckla tillit till nyckelpersoner som i detta fall är 
konsumenter. Engagemang och tillit är nyckeln som främjar marknadsförare i de-
ras arbete med att investera i relationen genom att de får ett utbyte av konsumen-
ten. Det leder till att marknadsförare avstår förmånliga men kortsiktiga alternativ, 
för att långsiktiga relationerna bidrar med större fördelar. Marknadsföring som in-
kluderar både tillit och engagemang främjar dess verkningsgrad, effektivitet och 
produktivitet, vilket leder till kooperativa beteenden hos konsumenten som vidare 
bidrar till relationsmarknadsföringens framgång (Morgan & Hunt, 1994).  
Det är värdefullt för nätbaserade återförsäljare att skapa och bibehålla nära 
relationer, konsumenter blir mer benägna att handla och betala mer för produkter 
eller tjänster. Kunderna blir emotionellt bundna till företaget och förmodligen re-
kommenderar de vidare till andra konsumenter (Kumar, Bohling, & Ladda, 2003). 
Att marknadsförare arbetar med långsiktiga relationer medför att de blir varsam-
mare i sina åtgärder för att konsumenten inte ska agera opportunistiskt.  
2.2.1. Engagemang (Commitment)  
Relationens engagemang är ett medel som differentierar framgångsrika relationer 
från misslyckade. Ett äktenskap eller en organisation innebär ett socialt utbyte där 
engagemang är en påverkande faktor, en pågående relation mellan två parter anses 
som viktigt och utgör skäl för maximala insatser för att upprätthålla det (Morgan 
& Hunt ,1994). Raﬁq, Fulford & Lu (2013) definerar engagemang på nätet som “a 
consumer’s desire to continue a relationship with an online retailer.”(s.501). Där-
för som en engagerad partner i relationen anser man att det är värt att arbeta på 
den för att säkerställa att den blir hållbar på obestämd tid (Morgan and Hunt, 
1994). Som Cook & Emerson (1978) (Refererad ur Morgan & Hunt, 1994) skriver 
kan engagemang karaktäriseras som en central variabel och som särskiljer det so-
ciala från det ekonomiska utbytet. Om man tittar på relationsmarknadsföring 
handlar relationsbyggandet om ett ömsesidigt engagemang, en process som enligt 
Morgan & Hunt (1994) likställs med lojalitet. Om båda parterna är engagerade 
uppstår det med tiden lojalitet till det specifika varumärket som resulterar i att 
konsumenten återkommmer.  
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Raﬁq et al. (2013) som studerat relationskvalitet inom e-handel bekräftar 
vikten av affektiva engagemang för att utveckla lojalitet. Vidare forskning visade 
att återkommande köp inte är tillräckligt bevis på märkeslojalitet (Newman and 
Werbel, 1973 refererad ur Morgan & Hunt, 1994). För att ett företag ska framstå 
som pålitligt krävs det att de har rätt attityd mot konsumenten, till exempel genom 
fördelaktiga erbjudanden som främjar företagets värderingar. Engagemang i 
marknadsföring anses påverka partnerna positivt, då båda får utbyta värdefulla at-
tribut i relationen (Morgan & Hunt, 1994). Förtroende anses bygga känslomässigt 
engagemang hos konsumenterna, men enligt Raﬁq et al. (2013) menar att e- hand-
larens insatser för att skapa och bibehålla en relation är den orsak som driver kon-
sumenternas affektiva engagemang.  
2.2.2. Förtroende (Trust) 
“Trust exists when one party has confidence in an exchange partner’s reliability 
and integrity” (Morgan & Hunt, 1994, s. 23) Tillit innebär viljan att lita på 
varandra som baseras på tro och förväntningar från parternas erfarenheter, tillför-
litlighet och välvilja (Ganesan, 1994 refererad ur Gefen och Straub, 2004). Gefen, 
2000 citerad ur Gefen & Straub (2004) definierar tillit i kontexten, e-handel, och 
menar att det är en endimensionell konstruktion som behandlar konusmentens be-
dömning att försäljaren är pålitlig. Denna definition bygger på en teori där tillit 
förenklat kan beskrivas likt en mekanism som reducerar den sociala komplexite-
ten vilket leder till vilja att lita på en försäljare. Viljan härleds från föreställningen 
om att försäljaren håller vad den lovar. “Without trust, most interpersonal interac-
tions cannot occur, but without these interpersonal interactions the trust that is 
required for these interactions cannot be built” (Gefen & Straub, 2004).   
Parter i en relation går i genom olika faser, när en relation inleds utvärde-
rar partnerna varandra angående tillit och förtroende. Detta är nödvändigt för att 
ett förhållande ska växa och gå vidare till nästa fas (Dwyer, Schurr & Oh, 1987). 
När förtroendet för den andra partnern stärks minskar den sociala osäkerheten vil-
ket medför att en konsument vågar därför ta risker och utsätta sig för den sårbar-
heten som det innebär att ha en relation till säljaren (Palmatier, Houston, Dant & 
Grewal, 2013). Konsumenter som e-handlar använder endast företag som de litar 
på för att Internet är förknippat med säkerhetsrisker, därför är kundernas lojalitet 
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starkare på nätet (Baranov & Baranov, 2012). Konsumenten upplever att förtroen-
det för e- handelsföretaget är viktigare än priset (Stockdale, 2007 citerad ur Bara-
nov & Baranov, 2012). Nätetablerade företag är tvungna att koncentrera sig mer 
på värde än på lägsta pris för kunna vinna över konkurrenterna (Baranov & Bara-
nov, 2012). Hur man väljer att kommunicerar är en avgörande del av trovärdig-
heten som genererar förtroende för den som för fram budskapet (Morgan & Hunt, 
2004).  
 
2. 3. Vänskapens betydelse 
Det går att förklara mönster i socialt beteende genom att finna outtalade regler 
inom interaktion. Socialt beteende anses vara regelstyrt och det är värdefullt att ta 
reda på vilka dessa regler är då detta leder till effektivare social kompetens och 
framgång (Argyle & Henderson, 1984). Relationer kan likställas vid ett spel som 
är styrt av regler. Det finns inga formella eller lagliga regler för att etablera eller 
bevara vänskap i vår kultur som det finns för ett äktenskap och relationen mellan 
barn och föräldrar. Däremot kan det förekomma oskrivna regler i vänskapliga re-
lationer. Studien av Argyle & Henderson (1984) bygger på tio hypoteser där fors-
karna undersökte vänskapliga relationer. Ur dessa olika hypoteser blev utkomsten 
tretton viktiga (oskrivna) regler för hur en vänskap är uppbyggd. Reglerna är ka-
tegoriserade i fyra olika kategorier; Utbyte, Intimitet, Tredje part, Koordinering 
(Argyle & Henderson 1984).  
1. Utbyte: a)Uppdatera varandra om framgångar, b) Visa emotionellt stöd, c) Er-
bjud att hjälpa till vid nöd, d)Sträva efter att göra varandra glada i varandras säll-
skap. 
2. Intimitet: a) Trösta och anförtro sig till varandra.  
3. Tredje part: a) Stå upp för den andra i dennes avsaknad, b) Vara tolerant för 
andra vänner, c) Kritisera inte öppet, d) Bevara förtroendet, e) Va inte avundsjuk 
eller kritisk på varandras relationer. 
4. Koordinering: a) Klaga inte, b) Respektera privatlivet.  
 
Istället för att applicera Argyle & Henderson (1984) ovanstående regler till Fa-
cebook, har Bryan & Marmo (2012) valt att tillämpa deras metod för att identifi-
  12 
era de regler som finns i ett nätbaserat nätverk. Vänskapsregler på Facebook väg-
leder och stöttar vänner till att kunna identifiera och statuera förhållningssätt i 
beetendet för att hantera och bibehålla deras vänskapsrelation. Men de är bero-
ende på vilken nivå av vänskap det handlar om. Det finns trettiosex stycken regler 
men vi har valt att behandla fyra stycken som berör vår studie. De utvalda regler 
från artikeln Rules of Facebook friendship av Bryan & Marmo (2012) är: 
• Respondera direkt när någon lämnar ett Facebook meddelande. 
• Framstå alltid som positiv och ärlig. 
• Använd Facebook för att lära dig mer om människor som du nyligen lärt 
känna. 
• Använd Facebook för att upprätthålla dina kontakter. 
 
Desto närmare relationer desto mer måste man arbeta på att upprätthålla de. Nära 
vänner värnar om att bibehålla sin relation på Facebook i större utsträckning än 
bekanta (Bryant & Marmo, 2012). Facebook användare som förhåller sig till dessa 
regler kan upprätthålla sin relation genom att undvika den relationella stressen 
som skulle uppstå om reglerna bröts. Trots att sociala nätverk och vänskap har en 
viktig roll i människors liv så finns det negativa aspekter. Ur Young (2013) fram-
kommer det att Facebookanvändare får negativa känslor när de i sociala nätverk 
upplever brist på kommunikation eller om de mottager negativa meddelande från 
sina vänner. Om vännerna inte responderar på meddelanden eller aktiviteter fram-
kallas en olycklig känsla hos användaren.  
2.4 Betydelsen av företags kontaktskapande  
Den språkliga stil som företaget använder sig av på webben uttrycker deras identi-
tet och relation med läsaren. Webbplatsen ersätter de fysiska möten mellan perso-
ner och därför är det viktigt att skapa webbtexter som upplevs som en dialog 
(Guldbrand & Englund Hjalmarsson, 2012). Guldbrand & Englund Hjalmarsson 
(2012) refererar till en amerikansk undersökning kring webbtexter där det fram-
kom att säljande och överdrivet positiva texter inte uppskattas av läsaren. 
Överdrivna texter gör att läsaren inte upplever texten som trovärdig och det tar 
kraft för dem att selektera floskler. Webbtexter bör vara positiva om man vill 
förmedla ett säljande budskap, men att texten då skrivs på ett sätt som får läsaren 
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att själv räkna ut budskapet (Guldbrand & Englund Hjalmarsson, 2012). Ur 
Smiths (2013) studie framkommer det att känslor är nyckeln till att öka konsu-
mentens sannolikhet att aktivera sig i sociala kanaler. Personer som är positivt 
påverkade av upplevelsen säger att de är mer benägna till att aktivera sig inom so-
ciala medier än de som inte fått ett märkbart intryck. Sannolikheten är större att 
postivt påverkade personer delar innehållet vidare i forumet samt att de uttrycker 
sin förkärlek till varumärket. Därför är det relevant för varumärkesägare att 
försöka framställa positiva känslor hos konsumenten (Smith, 2013). Webbtexter 
blir uppskattade av läsaren om man visar dem förståelse eller att företaget vill 
vara deras vän. Genom att i texten anspela på en relation med läsaren gör att de 
känner sig trygga och återkommer, för läsaren vill kunna lita på företaget de hand-
lar hos. På Facebook finns det möjlighet att förstå vad konsumenter vill ha, före-
tag bör först göra information tillgänglig därefter lyssna. Att lyssna är något som 
företag är ovana vid då tidigare kommunikationskanaler har varit enkelriktade 
(Liang et al., 2011). 
 “ Facebook might facilitate communication between consumers and 
brands, but at the same time it requires activity and involvement from the marketers try-
ing to reach users.” (Săvulescu, 2011, s.23). 
För att tillgodose konsumenternas behov behöver företagets community fyllas 
med underhållning och sociala fördelar, detta förstärker kundernas tillfredställelse 
och lojalitet (Gummerus et al., 2012). Smith (2013) påtalar vikten av att som va-
rumärkesägare producera innehåll som skapar nyfikenhet. För att ett socialt nät-
verk ska överleva är användarnas engagemang essentiellt. Företag som har valt att 
använda en socialt mötesplats (till exempel en Facebooksida) på nätet i marknads-
föringssyfte bör aktivt leta efter engagerade konsumenter och uppmuntra dessa för 
att uppnå maximal relation mellan konsument och varumärke (Gummerus et al., 
2012). Săvulescu (2011) påtalar vikten av en förbättrad kommunikation på nätet, 
med interaktivitet och samverkan går det att fånga uppmärksamheten hos en skep-
tisk konsument. Sociala plattformar som med sina interaktiva funktioner (tillägg 
som spel etc) bidrar till kommersiella aktivitet som är till nytta för e- handlares 
sociala kapital (Liang, et al. 2011). 
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3. Metod 
 Kapitlet redogör studiens vetenskapliga utgångspunkt och angreppsätt som 
följs av de metoder som tillämpats.   
3.1 Det tolkande perspektivet 
Som vetenskaplig utgångspunkt antar vi det tolkande perspektivet. Vi delar Heide, 
Johansson & Simonsson (2005) uppfattning om att verkligheten är en social kon-
struktion. Detta perspektiv genomsyrar synen på organisationer då det är individer 
som själva konstruerar organisationen och dess sociala verklighet. Inom det tol-
kande perspektivet anses organisationer vara föränderliga till skillnad mot det 
klassiska perspektivet då de betraktas som en rationell enhet och verkligheten som 
objektiv. Heide, Johansson & Simonsson (2005) menar att det tolkande perspekti-
vet har en meningsskapande syn på kommunikation. Den meningsskapande synen 
kan förenklat beskrivas med hur handlingar och företeelser bidrar till att skapa 
sammanhållning över tid. Genom att undersöka kommunikationssituationer (t.ex. 
språkanvändning, berättelser, myter) får man en djupare förståelse för anledning-
en till eller utvecklingen av sociala beteenden, detta är en återspegling av organi-
sationer samtidigt som denna process utgör dess utveckling. Detta synsätt kom-
mer att genomsyra studiens arbete då vi vid bearbetning av det empiriska materia-
let gör en subjektiv tolkning då vi går vi in med en viss förförståelse, material som 
sedan är underlag till vår analys och resulterar i en slutsats. 
 
3.2 Studiens angreppsätt 
Bryman (2011) menar att tillämpning av ett deduktivt angreppssätt innebär att 
studiens tes prövas med inhämtning av empiriskt material. Till skillnad mot ett in-
duktivt angreppssätt där man först utgår ifrån ett teoretiskt material innan det em-
piriska materialet inhämtas. Vi har valt att tillämpa ett induktivt angreppssätt i vår 
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från en innehållsanalys och intervjuer. Innehållsanalysen vi har genomfört är upp-
delad i två delar, en kvalitativ och en kvantitativ del. Det fanns ett behov av att 
kvantifiera specifika frågor för att vid sammanställningen lättare kunna upptäcka 
ett mönster. Genom att kombinera metoder får man olika perspektiv på ämnet, det 
möjliggör en jämförelse av data som inhämtats från olika metoder, vilket leder till 
att man kan kritisera eller bekräfta resultatet (Denscombe, 2000; Daymon & Hol-
loway, 2011). Att kombinera den kvalitativa samt den kvantitativa metoden kallar 
Halvorsen (1992) för metodtriangulering. Halvorsen (1992) menar att på så sätt 
kan den kvantitativa svagheten uppvägas med hjälp av kombinationen med den 
kvalitativa metoden. Metodtrianguleringen kan kombineras på olika vis. Vi kom-
mer att använda den kvalitativa metoden parallellt med den kvantitativa metoden 
för att skapa bättre förståelse för hur företagen arbetar med sin kommunikation.  
 
3.3 Innehållsanalys 
Innehållsanalys innebär att man kvantifierar företeelser i texten i syfte att beskriva 
innehållet (Bergström & Boréus, 2000). En analys av text är en användbar metod 
då texten inte behöver en röst från de som har författat den utan läsaren själv kan 
skapa sig en egen tolkning utifrån texten (Daymon & Hallaway, 2011). Vi har valt 
att tillämpa en innehållsanalys av de inhämtade textmaterialen från vardera före-
tags Facebookinlägg. Vi tycker denna metod möjliggör en granskning av återför-
säljarnas aktiviteter på deras egna Facebooksida. Då studiens främsta fokus är att 
undersöka återförsäljarna kommunikation i sociala medier, vad de väljer att publi-
cera, hur ofta uppdateringar sker och vilken relation de försöker ha med sina be-
fintliga och potentiella kunder. Den interpersonella aspekten av en innehållsanalys 
kan undersökas genom att utreda hur texten talar till sina mottagare eller om den 
är frågande eller vädjande. Oavsett vilken text som analyseras så ingår tolkning 
som en del av processen, texter måste tolkas då den bidrar till att hitta mening och 
betydelse (Bergström & Boréus, 2000). För att besvara studiens frågeställning 
gjorde vi en analysguide som prövades på alla Facebookinlägg, för att förtydliga 
vårt tillvägagångsätt har vi ett tolkningsschema så att utomstående har möjlighet 
att genomföra samma analys (Se Bilaga 7.2 ). För att utkomsten av undersökning-
en skulle bli likvärdig mellan alla de tre företagen, valde vi att analysera inläggen 
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under exakt samma tidsperiod. Innehållsanalysen baseras på de Facebookinlägg 
som vardera företag publicerade under mars månad under åren 2012 samt 2013. 
Vår analys påbörjades i april, vilket gör det naturligt att välja närmast avslutade 
månad. Vi analyserade totalt 79 statusuppdateringar och 111 inlägg som postades 
av konsumenter på företagens Facebooksida under samma period. Bergström & 
Boréus (2000) påtalar att mängden data inte avgör om det är en väl genomförd in-
nehållsanalys utan om det finns en relevant frågeställning. För inom samhällsve-
tenskaplig forskning är förståelse en del av svaret.  
 
3.4 Intervju 
Studiens empiriska material har inhämtats från e-handlare av mode som bedriver 
sin verksamhet enbart på nätet, syftet med att intervjua dessa är att få deras per-
spektiv av hur företaget arbetar på Facebook. Intervju är en metod som används 
för att få tillgång till information, detaljerad och djupgående. De intervjuer som 
genomförts är av semistrukturerad karaktär, då vi som intervjuare var förberedda 
med en intervjuguide. I samtliga intervjuer fanns det möjlighet att ställa följdfrå-
gor eller anpassa frågan efter vardera företag. De personer som vi har valt att in-
tervjua sitter på befattningar som ansvarar för företagets marknadskommunikation 
t.ex. marknadsansvarig, kommunikationsansvarig eller någon i styrelsen. Urvalet 
grundade sig på att studien utgår ifrån ett sändarperspektiv. Denscombe (2000) 
menar att valet av intervjuperson sker utifrån personens unika kunskaper, eller om 
personen ifråga kan bidra med ett särskilt perspektiv som är relevant för studien. 
Vi har valt att intervjua tre personer i denna studie och till hjälp har vi använt oss 
av en intervjuguide (Se Bilaga 2). Genom intervjuer med dessa personer får vi 
möjlighet att ta del av förstahandsinformation, tolka och analysera det i kombinat-
ion med teoritiska metoder och personliga erfarenheter.  
Samtliga intervjuer har skett över telefon och har spelats in och transkribe-
rats och i särskilda fall kompletterats med skriftliga svar. Varje intervju pågick 
under cirka en timme. Vi är medvetna om att det finns kritik mot telefonintervjuer 
men vi valde att tillämpa detta tillvägagångssätt för att personerna arbetar på an-
nan ort, det geografiska avståndet var för långt. Enligt Denscombe (2000) riktas 
kritik mot telefonintervjuer för att det är svårare att upptäcka om intervjupersonen 
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är uppriktiga. Heide, Johansson & Simonsson (2005) menar att det finns belägg 
för att sanningsenlighet är lika stor vid en intervju med fysisk närvaro. Fördelarna 
med telefonintervju är att det går snabbare att genomföra då man inte lägger tid på 
resor för att besöka intervjupersoner som inte verkar på samma ort eller land. Un-
der genomförandet av intervjun bör intervjuare inledningsvis presentera sig och 
studiens syfte för att skapa tilltro och en god relation till intervjupersonen. I denna 
fas bör ber man om tillåtelse för dokumentering av samtalet och försäkra de inter-
vjuade om att ljudinspelningen kommer att behandlas konfidentiellt (Denscombe, 
2000). Alla intervjupersoner har godkänt ljudinspelning, men två personer har valt 
att vara anonyma med sitt och företagets namn. 
 
3.5 Bearbetning och analys av materialet 
Ljudinspelningen av intervjun bör transkriberats och därefter kan det inhämtade 
materialet analyseras (Denscombe, 2000). För att bearbeta den information som 
erhållits från intervjuer finns det olika tillvägagångssätt. Vi valde en kvalitativ 
analys som resulterade i att vi fann samband i informationen som kom att utgöra 
de mest relevanta delarna i vår analys. Denna nedbrytningsprocess tog tid för oss 
då det krävdes noggrann genomgång av samtliga transkriberingar för att komma 
fram till starka enheter att bygga vår analys på. Ett liknande tillvägagångssätt kal-
lar Halvorsen (1992) för helhetsanalys, genom att hitta citat eller unika situationer 
ur textmaterialet från intervjun kan kärnämnena identifieras. Halvorsen (1992) 
menar att svårigheten är att få dessa olika delar till en helhet men risken är dock 
att man tappar bort komplexiteten eller missar diskrepansen i de fenomen som ska 
beskrivas. Enligt Denscombe (2000) kan en kvalitativ analys genomföras med 
hjälp av analytisk kodning, vilket innebär identifiering av teman eller samband 
genom att kontinuerligt i arbetsprocessen gå tillbaka i anteckningar/inspelningar. 
För under arbetets gång kan det framträda nya enheter som är bra att omhänderta 
för att utveckla analysen ytterligare. Halvorsen (1992) har en liknande metod som 
benämns delanalys.  
Vi genomförde vår innehållsanalys genom att skapa en analysguide som 
innefattade frågor att ställa till texten, i den kvantitativa delen av analysen fanns 
det ett fåtal svarsalternativ som kodades för att underlätta sammanställningen. 
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Den kvalitativa delen besvarades frågorna utan förutbestämda svaralternativ, sva-
ren sammanställdes sedan genom att identifiera teman, vårt tolkningsschema till 
analysguiden finns som Bilaga 1. Bergström & Boréus (2000) påtalar att vid 
kvantitativ analys går det att tillämpa kodning som analysinstrument och hjälper 
till att se förekomster i texten som till exempel vissa ord.  
 I den kvalitativa delen av innehållsanalysen har vi valt att undersöka om 
vilken funktion inläggens text har samt vad som utmärker språket. Ledin & Mo-
berg (2010) menar att det är av intresse att se hur språket används för att skapa en 
relation till läsaren, men påtalar samtidig problematiken med att identifiera vilka 
textuella uttryckssätt som bygger en relation mellan skribenten och mottagare. En-
ligt Ledin & Moberg (2010) undersöker detta dels genom att se om texten inne-
håller frågor eller uppmaningar, ett sätt för skribenten att inbjuda till dialog. En 
text med starka känslouttryck kan vara ett sätt som skapar en reaktion hos läsaren. 
Genom att använda pronomen kan läsaren få känslan att bli sedd och direkt tillta-
lad, även vid texter som riktar sig till många (Ledin & Moberg, 2010).  
De inlägg vi har studerat har ofta bestått av både text och bild. Vi är med-
vetna om att bilderna har påverkat vår tolkning av texterna och präglar därmed 
hur vi vidare tolkar inläggens kontext. Bergström & Boréus (2000) framhåller vik-
ten av att som forskare vara medveten om att en text närmas med en viss förför-
ståelse, genom att reflektera kan man lättare förstå vilken inverkan detta gör på 
tolkningen. Vi är medvetna om att vår tolkning av innehållsanalysen påverkas för 
att vi är kvinnor i samma ålder och med likvärdiga förkunskaper inom ämnet. 
 I en kvalitativ studie är det relevant att ifrågasätta tillförlitlighet, något 
som enligt Johannessen & Tufte (2003) benämnas som Reliabilitet. Reablilitet be-
rör studiens data och då vilket material som används, hur detta urval har skett och 
hur det har bearbetas. Enligt Denscombe (2000) ifrågasätta tillförlitligheten ge-
nom att fråga sig om det skulle bli samma resultat om en annan person genomför-
de intervjun. Bryman (2011) refererar till Guba & Lincoln (1994) och menar att 
en kvalitativ forskning kan bedömas med kriterierna tillförlitlighet och äkthet. 
Tillförlitligheten innefattar trovärdigheten som kan prövas genom att forskaren 
överlämnar resultatet till de som deltagit i studien så att de kan bekräfta att forska-
ren har samma uppfattning som dom. Vi anser att studien går att reproducera med 
hjälp av vår analysguide och tolkningsschema (Bilaga 1) samt metodavsnitt men 
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som tolkande forskare är vi medvetna om att våra kunskaper, värderingar, och den 
kontext vi befinner har haft inverkan på vårt analysarbete. 
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4. Analys 
I kapitlet analyseras det empiriska materialet med det teoretiska och strukturen 
utgörs av de fyra vänskapsregler som är grunden i studien. Det empiriska 
materialet är inhämtat från tre olika företag som är verksamma inom näthan-
del. Empirin från studiens innehållsanalys och intervjuer diskuteras parallellt 
för att ge läsaren bästa möjliga förståelse för den problematik som analyseras. 
4.1. The rule of friendship; Respondera direkt när någon 
lämnar ett Facebookinlägg  
På en social plattform som Facebook ska konversationerna vara öppna och skrivas 
på ett välkomnande sätt där konsumenten känner att de vill fortsätta dialogen. Det 
är en mötesplats för varumärken och konsumenter där det finns möjlighet för 
kommunikation och relationsbyggande (Săvaluescu, 2011). I innehållsanalysen 
har vi granskat de inlägg som konsumenterna har postat på företagens vardera Fa-
cebookvägg, vi valde att undersöka tidsintervallen mellan konsumenten inlägg 
skrevs till att företaget responderade (se diagram 4.1).  
           
                                                                                                                  Diagram 4.1 
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Det anmärkningsvärda vid denna analys var att Företag C inte har några inlägg på 
Facebooksidan vilket betyder att de har konfigurerat sidan så att användare inte 
kan posta inlägg. Förmodligen sker det konversationer med konsumenten via pri-
vata Facebookmeddelanden, men på grund av att interaktionen sker i det dolda har 
vi ingen möjlighet att undersöka hur snabbt Företag C besvarar sina konsumenter.  
När vi frågar RC (Personlig kommunikation, 24 april 2013) om anledningen till 
varför Företag C inte låter konsumenterna skriva på deras Facebooksida reagerar 
han förvånat och som svar får vi att han inte känner till orsaken. Tidigare i inter-
vjun påtalar RC vikten av Facebook som marknadsföringskanal; “...Facebook är 
som du säger den starkaste kanalen för oss vi har ungefär 120 tusen likes ehm på 
våra olika Facebooksidor så vi har en person som faktiskt är social vad det nu är 
som hon kallas, social media cordinator, social content eehh ja, så hon är ansva-
rig för att övervaka trenderna ehh kolla vad folk skriver om oss besvara de 
etc…”( Personlig kommunikation, 24 april 2013). Deras sätt att hantera sin när-
varo på Facebook blir motsägelsefullt eftersom företaget uttrycker att det vill 
kommunicera med konsumenterna men att de inte har valt att bemöta dessa på Fa-
cebooksida. Săvulescu (2011) påtalar att om Facebook tillämpas som marknadsfö-
ringskanal ska företaget interagera med konsumenten då kommunikation är grun-
den i sociala nätverk.     
 Vi menar att Företag C har ett enkelriktat sätt att kommunicera på sin Fa-
cebooksida, då de själva sätter agendan och inte bjuder in konsumenten till inter-
aktion. Enligt oss mister Företag C möjligheten till att kunna beskåda interaktion-
en mellan konsumenter på Facebooksidan för att Liang, et al. (2011) påtalar att 
konsumenter använder dessa forum till att diskutera produkter och rådfråga vid 
köp. Det innebär att de går miste om den tranparens som ger trygghet för konsu-
menter (Liang, et al. 2011). På Facebook finns det möjlighet att förstå vad konsu-
menter vill ha, företag bör först göra information tillgänglig därefter lyssna (Li-
ang, et al., 2011). När Företag C inte vill möta konsumenten blir det svårt att lära 
känna dem och följden blir att kommunikationsinsatserna inte prövas och utveck-
landet av nya strategier på Facebook avstannar (Săvulescu, 2011, Liang, et al., 
2011). Kommunikation är en avgörande faktor för att konsumenten ska få förtro-
ende för företaget, utan tillit går det inte att skapa långvariga relationer (Morgan 
& Hunt, 1994). En relationsbaserad försäljning kännetecknar att företaget vill 
frambringa tillit hos konsumenterna då de är företagets nyckelpersoner. Genom att 
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marknadsförare investerar i relationen till konsumenterna får de ett utbyte i form 
av engagemang och tillit. Vi har tidigare konstaterat att Företag C begränsar 
kommunikationsmöjligheterna med konsumenten vilket innebär att företaget mi-
nimerar möjligheterna till utbyte av engagemang och tillit. 
Som ovan nämnt går det inte utesluta dessa faktorer om de vill bygga en långsik-
tig relation med konsumenten.  
Ur innehållsanalysen framkommer det att de andra företagen, Företag A 
och Företag B, responderar inläggen efter 24 timmar eller mer. Ur intervjun med 
Företag A:s marknadsansvarig framkommer följande; “ … jag jobbar ju med Fa-
cebook och jag försöker svara så fort jag kan, helst inom några timmar på allt 
som händer där ” (RA, Personlig kommunikation, 15 mars 2013). Regeln säger att 
en vän bör besvara direkt när den mottagit ett inlägg (Bryant & Marmo, 2012), 
detta är enligt RA Företag A:s målsättning men ur innehållsanalysen framkommer 
det att det kan ta allt från en timme upp till tre dagar innan avsändaren får ett svar. 
Vi upplever att rimlig svarstid skiljer sig något mellan konsument och företag 
samt mellan individer, men att svara är det viktiga. Att respondera anser vi är ett 
sätt för företag att visa omtänksamhet mot avsändaren då den förväntar sig ett 
svar. Young (2013) menar att Facebookanvändare som inte får någon respons på 
inlägg eller aktiviteter från sina vänner känner sig olyckliga. Att endast fem inlägg 
av 111 stycken är obesvarade medför att majoriteten av inläggen besvaras av Fö-
retag A och Företag B. Att de flesta svaren dröjer mer än ett dygn kan upplevas 
som lång tid av konsumenten, då man förväntar sig ett svar från en vän direkt. När 
företagen besvarar inläggen inom rimlig tid ökar chansen till att lyckas bevara 
konsumentens förtroende. För att få förtroende av kunden är kommunikationen 
avgörande (Morgan & Hunt, 1994), vid e-handel är tillit avgörande då näthandel 
ofta förknippas med risker (Baranov & Baranov, 2012). Genom att vinna konsu-
ments förtroende kan relationen med företaget byggas upp och en nära relation le-
der till att konsumenten kan tänkas sig att betala mer för en produkt (Kumar, Boh-
ling, & Ladda, 2003). 
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4. 2. The rule of friendship; Framstå alltid som positiv och 
ärlig 
Smith (2013) menar att varumärkesägare vill försöka framställa positiva känslor 
hos konsumenten för att uppmuntra till en fortsatt relation. 
 
Diagram 4.2  
 Ovanstående diagram (Se Diagram 4.2) är ett resultat från vår innehållsanalys av 
79 statusuppdateringar som påvisar att samtliga företag publicerar positiva inläg-
gen mer frekvent än neutrala och negativa. Exempel på positiva uttryck i inläggen 
är Företag C:s glada hälsningsfraser och användningen glada smilegubbar. Föl-
jande inlägg exemplifierar det positiva förhållningsättet; ”Hey Guys - Hjælp os 
med at vinde årets brugerpris 2012. Giv os lige en stemme :-) Takker ”(Företag 
C, 2013). “Hjälp oss att inspirera andra. Posta din bästa träningsbild på instag-
ram och tagga #(foretagB1) så fyller vi instagram med träningsglädje!” (Företag 
B, 2013). “Yeeeej! We reached 50 K likes! Let´s celebrate on Monday! Stay tuned 
Monday (tomorrow 18/3) 12.00 xo, (Företag A2) “(Företag A, 2013). Argyle & 
Henderson (1984) framhåller att en av vänskapsreglerna är strävan efter att göra 
varandra glada i en relation, samtidigt som det är viktigt att visa emotionellt stöd. 
Att samtliga företag (ovanstående exempel) har optimistiska känslouttryck i sin 
skriftliga kommunikation tyder på att det finns likheter mellan människors vän-
                                                                                                                                                   
 
1 Företagets anonymitet medför  att inläggets hashtag har  korrigerats. 
2 Företagets anonymitet medför att inlägget har korrigerats. 
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skapsregler och interaktionen mellan företag och konsument på Facebook. En an-
ledning till att företagen tillämpar positiva texter är för att nå fram med ett säl-
jande budskap för då det har fördelaktig påverkan på konsumentens förtroende 
och lojalitet. Om konsumenten själv kan räkna ut budskapet upplever de texten 
som trovärdig. Att texter som är överdrivet positiva ger motsatt effekt, de måste 
då selektera vad som är realistiskt och därför upplevs de som mindre trovärdiga 
(Guldbrand & Englund Hjalmarsson, 2012). Vi anser att ett måttligt positivt ut-
tryckssätt kan uppfattas som ett varmt bemötande och vi samtycker med Smith 
(2013) som skriver att känslor kan vara en utlösande faktor till interaktion mellan 
användare. Ett socialt samspel med konsumenten ger en bättre relation vilket bi-
drar till större möjlighet att bedriva social handel (Liang et al., 2011).  
Relationsmarknadsföringens ömsesidiga engagemang likställs vid lojalitet 
(Morgan & Hunt, 1994). Inom e-handel är känslomässigt engagemang en faktor 
som gör kunder lojala (Raﬁq et al., 2013), vår tolkning är att de positiva inläggen 
är ett sätt för e-handlarna att visa upp sitt engagemang gentemot konsumenten på 
Facebook. Detta tyder på att företagen tar sitt ansvar som en partner i en vänskap-
lig relation. Den andra delen av Bryan & Marmon(2012) regel, framstå alltid som 
ärlig, bör diskuteras då detta är viktig aspekt vid vänskap på Facebook. Vi anser 
att det är svårt att avgöra om företagen är ärliga eller inte i sina inlägg, däremot 
har vi med hjälp av innehållsanalysen funnit inlägg där företagen framstår som 
öppna och ärliga. Till exempel följande inlägg;  
“För tillfället kan vi inte svara på era trevliga samtal, vår telefonlinje ligger nere 
igen. Så snart det funkar igen lovar vi att hjälpa er. <3” (Företag B, 2013). In-
lägget är informativt för konsumenterna men ur vårt perspektiv upplever vi att Fö-
retag B inte döljer sina brister vilket vi tolkar som ärlighet mot konsumenten. Att 
företagen väljer att kommunicera på ett ärligt och sannes enligt sätt bidrar till för-
troende från konsumenten som tar del av budskapet (Baranov & Baranov, 2012). 
Då det tidigare har förekommit bedrägerier vid transaktioner på nätet medför det 
en försiktighet hos kunderna, därför är förtroendeskapandet en viktig del i arbetet 
för e- handlare (Morgan & Hunt, 2004). 
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4. 3. The rule of friendship; Använd Facebook för att lära 
dig mer om människor som du lärt känna  
En webbplats ersätter det fysiska mötet mellan personer därför bör man vara 
uppmärksam på att skapa webbtexter som upplevs som en dialog. Webbtexter blir 
uppskattade av läsaren om man visar dem förståelse eller att du är deras vän. 
(Guldbrand & Englund Hjalmarsson, 2012). Att en relation mellan konsument och 
företag är av god kvalité́ gör att konsumenten får ett ökat förtroende, visar mer 
engagemang och blir mer lojala (Liang et al., 2011). För att lära dig mer om män-
niskor i din närhet anser vi att frågor är ett tillvägagångssätt, därför valde vi att i 
innehållsanalysen undersöks om det fanns frågor i uppdateringarna. Där framkom 
det att tjugo procent av samtliga företagens inlägg efterfrågar Facebookan-
vändarens åsikt, 80 procent saknar fråga riktad mot läsaren.  
 Att företagen visar nyfikenhet gentemot sina Facebookfans tolkar vi som 
att värnar om konsumentens åsikter och lära känna dem.” Man ser väldigt lätt på 
Facebook vad de tycker är bra och vad de tycker är dåligt.” (RA, Personlig kom-
munikation, 15 mars 2013). Detta exemplifierar hur ett av företagen följer konsu-
menternas kommentarer på inläggen och noterar de aktiviteterna som sker på de-
ras Facebooksida. Det finns dock skillnader i hur företagen använder denna stra-
tegi för att nå konsumenten som vidare kan bygga en relation. Ett av de företagen 
vi undersökt efterfrågar aldrig konsumentens åsikt, ett annat företag använder fre-
kvent frågor för att skapa dialog. Ett exempel på uppdatering från vardera företag; 
“The denim jacket is here to stay! Do you love it or hate it? Share your thoughts! 
xo, Företag A”(Företag A, 2013).“Okej då. Vi gör det igen. Köp 3 betala för 2. 
Gäller utvalda produkter för löpning och träning. Gillar ni? <3” (Företag B, 
2013). Att texten anspelar på en relation med läsaren medför upplevd trygghet 
som gör att de återkommer (Guldbrand & Englund Hjalmarsson, 2012). Utform-
ningen av kommunikationen har betydelse för företagets trovärdighet hos konsu-
menten (Morgan & Hunt, 2004). Konsumenter som har valt att följa ett företags 
Facebooksida kan se deras statusuppdateringar (likt exempel innan) och har möj-
lighet att kommentera. Om de aktivt väljer att delta i konversationen leder det till 
ett socialt utbyte med andra deltagare samt företaget. När en individ upplever att 
de får gehör av den sociala gruppen de tillhör förbättras deras relation (Liang et al. 
2011). Vi anser att detta kan likställas med relationen som förekommer när en 
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konsument deltar i företagets sociala grupp på Facebook. Socialt stöd är viktigt 
inom den sociala handeln för att det sociala nätverket och samspelet emellan kon-
sumenterna gör att de närmar sig varandra och blir då bekväma i utbytet av in-
formationen vilket leder till fortsatt vistelse på webbplatsen. Närvaron medför en 
förbättrad relation vilket är en avgörande beståndsdel inom relationsmarknadsfö-
ring som leder till en ökad lojalitet (Liang et al. 2011). 
Bryant & Marmo (2012) vänskapsregel påtalar att Facebook ska användas 
som en kanal för att lära dig mer om personer i din närhet. Argyle & Henderson 
(1984) påpekar vikten av utbyte vid en interaktion i en vänskaplig relation, de be-
skriver att vänner bör uppdatera varandra om förändring samt skänka varandra 
glädje. Enligt oss verkar den vänskapsregeln som Bryant & Marmo (2010) Argyle 
& Henderson (1984) nämner vara lättare att åstadkomma konsumenter emellan än 
från företag till konsument. Men vi anser att företagen är gör ett tappert försök till 
att föra en dialog med sina konsumenter vilket leder till ökad förtroende. 
  
4.4. The rule of friendship; Använd Facebook för att upp-
rätthålla dina kontakter. 
“Facebook might facilitate communication between consumers and brands, but at 
the same time it requires activity and involvement from the marketers trying to 
reach users.” (Săvulescu, 2011,s.23).  För att undersöka om företagen förhåller 
sig till ovanstående regel har vi kartlagt hur ofta de väljer att publicera statusupp-
dateringar, då det påvisar företagens engagemang i relationen 
 
     Diagram 4.3 
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I innehållsanalysen framkommer det att sjutton procent av företagens statusuppda-
teringar sker under samma dag(se Diagram 4.3). Trettiosex procent av statusupp-
dateringarna publiceras med en dags mellanrum som är den vanligaste frekvensen 
på företagens statusuppdateringar. Nitton procent av uppdatering förekom med två 
dagars uppehåll. Tjugoåtta procent av företagens publicerade uppdateringar sked-
de var tredje till femte dag, vilket förvånansvärt visade sig vara näst största pro-
centtalet i denna mätningen.  
Företag A har arbetat fram en strategi när det gäller publicering av uppda-
teringar; “ … Vi har en ganska bra strategi när de gäller Facebook, att vi lägger 
upp inlägg då och då... nu när jag jobbat med det några månader, erfarenheterna 
därifrån vilken dag, vilken tid som funkar att lägga ut ett inlägg och vad som fun-
kar att kommunicera ut.” (RA, Personlig kommunikation, 15 mars 2013). Det som 
kommer fram ur intervjun är att desto längre Företag A arbetar med Facebooksi-
dan drar de lärdommar om hur konsumenterna använder sidan och anpassa det till 
deras behov som sedan bildar en strategi. Desto närmare relationer är desto mer 
måste man arbeta på att upprätthålla de. På Facebook visar nära vänner att de vär-
nar om att upprätthålla deras relation mer än vad bekanta gör (Bryant & Marmo, 
2012).  
Samtliga företag är aktiva med att underhålla relationen för att de kontinu-
erligt uppdaterar, men Morgan & Hunt (1994) framhåller vikten av att en relation 
till konsumenten måste vara ömsesidig för att detta ska generera fördelar som 
kundlojalitet på långsikt. Vi anser att företaget bjuder in till en relation genom att 
kontinuerligt uppdatera inlägg där de försöker involvera konsumenterna, därmed 
tar de sin roll som en vän på allvar (exempel finns på nästa sida). En av de viktiga 
aspekterna med engagemang är att det som en central variabel separerar det soci-
ala utbytet från den ekonomiska (Cook & Emerson citerad ur Morgan & Hunt, 
1994). Vi bedömer att företag bör ha i åtanke att det sociala välkomnandet öppnar 
upp för en ekonomisk vinnig på lång sikt. 
Ur innehållsanalysen framkommer det att de uppdateringar som företagen 
publicerar varierar i innehåll, dock är syftet med inläggen oftast samma vilket är 
att involvera mottagaren. För att kunna skapa en bättre relation till konsumenten 
gäller det att företagen aktivt engagerar dessa och uppmuntra dem genom under-
hållning eller sociala interaktioner (Gummerus et al., 2012) Samtliga företag an-
ordnar digitala tävlingar på Facebooksidan och detta tolkar vi som ett steg mot en 
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mer levande sida, dels för att tävlingar engagerar konsumenten samtidigt som de 
interagerar med företaget. Bilden nedan är ett exempel på hur Företag C försöker 
att involvera konsumenten (Se bild 1).  
 
    Bild 1 (Företag C, 2013) 
Företag A väljer att ha utlottning och uppdateringen inleds så här; ” Vill du vinna 
exklusiva förhandsbiljetter till den romantiska filmen "Bli förtrollad av Paris…"? 
”(Företag A, 2013). Bild 2 nedan visar Företag B:s omröstning på deras Fa-
cebooksida.  
 
    Bild 2 (Företag B, 2012) 
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Sannolikheten att konsumenterna ska engagera sig på Facebooksidan är större om 
innehållet ger ett positivt intryck, deras engagemang är avgörande för att bibehålla 
kontakten med företaget och uppnå en aktiv mötesplats (Smith, 2013). Săvulescu 
(2011) påtalar att kommunikation är en viktig del för konsumenter och genom att 
addera interaktivitet och samverkan i digitala medier går det även att nå fram till 
den skeptiska. Att vara vän med någon innebär att man strävar efter att göra 
varandra glada (Argyle & Hendersson, 1984), vi anser att i en relation mellan fö-
retag och konsument på Facebook kan tävlingar vara ett sätt att underhålla sina 
vänskapliga relationer då engagemang och socialt utbyte framkallar positiva käns-
lor hos en konsument. 
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5. Slutsats och diskussion 
I detta kapitel redogörs studiens slutsats, problemformulering besvaras inled-
ningsvis och följs av förslag på vidare forskning. 
 
Syftet med studien är att undersöka om e-handlare arbetar med relationsmarknads-
föring på Facebook på ett likvärdigt sätt som individer upprätthåller en vänskaps-
relation i samma kanal. Följande frågeställningar besvaras i kapitlet;   
- Hur förhåller sig e-handlare till de vänskapliga regler som konsumen-
ter har på Facebook?  
- Vilka effekter får företagens vänskapliga relation till konsumenten?  
Facebook som en kommunikationskanal har skapat möjligheter för e- handlare att 
försöka förmedla samma känsla som konsumenter får när de utför sina köp i den 
traditionella handeln. Känslan av att som konsument få gehör för exempelvis vilka 
åsikter man har avseende företagets produkter eller service. Sociala medier har 
medfört att marknadsförarna blivit tvungna till att utveckla sina strategier inom re-
lationsmarknadsföringen. För i ett socialt nätverk måste även företag vara sociala 
och enagerade för att bygga och bibehålla relationen med konsumenten. Företa-
gens skriftliga kommunikation på Facebook är ett redskap som skapar möjlighet 
till att lära känna konsumenten och bygga en relation. Argyle & Henderson(1984) 
har identifierat oskrivna vänskapsregler mellan individer, Bryant & Marmo (2012) 
har kartlagt hur vänskap ser ut på Facebook. I vår studie har vi utgått från fyra av 
Bryant & Marmo (2012) regler som har analyserats och utkomsten kommer nu att 
presenteras.  
För att e-handlare ska kunna skapa en långsiktig relation till sina konsu-
menter bör de kommunicera med dem och vara lyhörda. Ur vår analys framkom-
mer det att två av företagen aktivt kommunicerar med sina konsumenter vilket re-
sulterar i att deras strategi i sociala kanaler utvecklas. Företag C har delvis en en-
kelriktad kommunikation där de inte utnyttjar Facebooks kommunikationsmöjlig-
heter maximalt, då de vill ha kontroll på vad som publiceras på Facebookssidan. 
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För att relationsmarknadsföring ska lyckas krävs ömsesidigt engagemang, skillna-
den mellan de studerade företagen är att två av dem lägger kraft på att få funge-
rande relation. Som företag eftersträvar man kundernas tillit och engagemang men 
när de själva inte kan visa tillit blir det motsägelsefullt att kräva detsamma till-
baka. Vänskapsregeln är att besvara inlägget direkt, men de företag vi undersökt 
förhåller sig inte till den regeln då de besvarar konsumenten först efter 24 timmar. 
Att de besvarar alla inlägg ger förtroende och uppvisar engagemang.  
Ur analysen kan vi dra slutsatsen att samtliga företag förhåller sig till vän-
skapsregeln om att alltid framstå som positiv och ärlig i sin kommunikation på 
Facebook. Att e-handlarna skapar affektivt engagemang framkallar en god relat-
ion, de vinner förtroende och konsumentens lojalitet. Genom att e- handlarna vär-
nar om ett socialt samspel med konsumenten ger det möjlighet till att öka sin han-
del.  
För e- handlare är det ännu viktigare att få konsumentens tillit då internet 
är förknippad med stora risker exempelvis när konsumenten utför en transaktion 
via kreditkortet. Nätetablerade företag är tvungna att koncentrera sig på att skapa 
mervärde, än att erbjuda lägsta pris, för kunna vinna över konkurrenterna. Ett sätt 
för e- handlare att skapa värde för konsumenten är att agerar omhändertagande 
och uppmärksamma de, vilket likställs med utkomsten i en vänskapsrelation. 
Vänskapsregeln som behandlar vikten av att lära känna sina Fa-
cebookvänner har samtliga företag visat genom innehållsanalysen att de inte för-
håller sig till regeln. Däremot uppfattar vi det som att företagen har förstått inne-
börden av att skapa dialog då de utformar sina inlägg med frågor. Samtidigt anser 
vi att siffran på 20 procent kan förbättras då vi tror att frågor delvis är nyckeln till 
skapandet av engagemang. Då ett av de tre företagen inte tar initiativ till dialog 
uppfattas inte de som lika engagerade i att lära känna sina konsumenter och får 
därmed inte samma värdefulla utbyte. För vi har i analysen konstaterat att inter-
aktion leder till förtroende.  
Samtliga företag har förstått att Facebook är en kanal där man kan bibe-
hålla kontakten med sina konsumenter, precis som individer använder Facebook 
till att underhålla relationen till sina vänner. En god relation bygger på engage-
mang och genom att företagen frekvent underhåller konsumenten med uppdate-
ringar påvisar de önskan om ett relationellt utbyte. Som en av respondenterna 
nämnde i intervjun bidrar förtagens engagemang till djupare förståelse för hur man 
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som marknadsförare ska agera i ett socialt nätverk för att vinna konsumenternas 
förtroende. Det innebär att varje företag utvecklar egna strategier för att lyckas 
med sin relationsmarknadsföring. Social interaktion framkallar positiva känslor 
vilket är en av vänskapens beståndsdelar, det vill säga det utbytet som sker.   
Sammanfattningsvis anser vi att relationsmarknadsföring och vänskaps-
reglerna på Facebook har en koppling till varandra då det huvudsakliga syftet i 
denna kommunikationskanal är att interagera i syfte att skapa relationer. Relat-
ionsmarknadsföringens två centrala punkter är engagemang och tillit vilket är de 
bidragande faktorerna till att relationer kan skapas. Dessa två punkter är vänskaps-
reglernas byggstenar, det vill säga att man ska engagera sig och visa förtroende för 
att bibehålla kontakten mellan vänner. 
Vi har kommit fram till att sociala samspelet är en viktig faktor för e-handlare då 
det på lång sikt medför ekonomisk vinning. För e- handlare är relationskapandet 
ett sätt att bli medveten om konsumenternas beteende, vilket medför att de kan 
anpassa sitt sociala stöd. Detta leder till en förbättrad relation vilket är syftet med 
relationsmarknadsföring. 
 
 
5.1 Förslag på vidare forskning 
Då vår studie undersökte vänskapsregler ifrån ett sändarperspektiv anser vi att det 
kan vara intressant att utifrån ett mottagarperspektiv undersöka konsumentens 
uppfattning om företagets närvaro på Facebook.  Att undersöka hur företag arbetar 
med att förmedla sin identitet i digitala kanaler skulle bidra till att fylla ett hålrum 
inom forskningen. Det vore samtidigt intressant att se hur en internationell organi-
sation arbetar med att skapa en enhetlig identitet eftersom det finns kulturella 
aspekter att ta hänsyn till.  
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Vad det gäller de anonyma företagens elektroniska källor kan dessa inte pub-
liceras. 
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Bilaga 1- Tolkningsschema innehållsanalys 
Analysen har utförts på Facebookuppdateringar som företagen själv valt att publi-
cera, antingen en statusuppdatering eller delning som inkluderar text, bild eller 
båda. Vi har i delar av analysen även granskat hur företagen besvarat användarnas 
inlägg på deras Facebooksida. Vi har valt att utesluta vissa saker på Facebooksi-
dans tidslinje som till exempel omslagsbilder och kommentarer på inläggen.  
 
Kvalitativ del  
Gäller endast statusuppdateringar publicerade av företaget.  
Tenderar språket att vara positivt eller negativt 
Frågan har vi valt att besvara med följande alternativ;  
Positivt - Ordval och ett uttrycksätt som framkallar en positiv känsla. Kan vara 
symboler, tonläge eller värdeord.  
Neutralt - I texten finns det varken positiva eller negativa känslouttringar.  
Negativt - Ordval och språkhandlingar som fokuserar på det dåliga, förmedlar ett 
negativt budskap.  
 
Vilken funktion har texten i statusuppdateringarna 
Orden nedan har använts för att tolka inläggen för just denna fråga. 
Bygga upp förväntan - sprida en förhoppning till läsaren, informera om att det 
kommer något som tilltalar läsaren inom den närmsta tiden.  
Dialogskapande - Efterfrågar läsaren tycke med hjälp av fråga. Skriver om ett ak-
tuellt ämne för att skapa diskussion/dialog med läsaren i kommentarsfältet.  
Engagera - Texten försöker skapa ett intresse hos läsaren, eller uppmanar läsaren 
till att bli involverad. 
Hylla- När inlägget är till för att påkalla uppmärksamhet och hedra.  
Informera - När de vill delge information eller upplysa läsaren.  
Inspirera - Texten försöker med hjälp av positiva språkhandlingar få läsaren inspi-
rerad eller motiverad.  
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Uppmana - Språk och ordval som försöker påverka läsaren till handling/agerande. 
 
Vad utmärker språket i uppdateringarna? 
Nedan har vi sammanställt de ord som använts för att tolka företagens språkhand-
lingar i inläggen.  
Artigt - Språket och/eller ordval i texten innhåller hälsningfraser, visar tacksamhet 
eller ödmjukhet inför läsaren.  
Bemötande - Språket i texten påvisar att företaget/författaren är mottagen för re-
spons från läsaren, visar på god service. 
Formellt - Texten består av fackord eller andra svårbegripliga ord som gemene 
man tillämpar.  
Glatt - Språket eller ordvalet sprider glädje eller förhoppning till läsaren.  
Kärleksfullt - Språket eller ordvalet förmedlar positiva känslor, till exempel 
lyckoönskningar eller digitala symboler som hjärtan <3, xoxo som kan översättas 
från engelska till puss och kram.  
Inbjudande -Texten syftar till att konversera eller bjuda in läsaren till samman-
hanget.  
Informellt - Språket i texten är ledigt och lättförståligt.  
Opersonligt - Språket och ordvalet tenderar att inte tilltala någon eller innehar per-
sonligt pronomen. 
Säljande - Språk och ordval som används för att locka läsaren till köp.  
Personligt - Språket uttrycker en familjär känsla, kan visas genom att tilltala eller 
omtala mottagaren i texten eller påtala ett intresse som ger en koppling till läsaren.  
Uppmanande - Språk och ordval som försöker påverka läsaren till hand-
ling/agerande. 
 
Försöker texten påverka läsaren med hjälp av argument? 
Syftet med frågan är att ta reda på om de argumenterar för det som skrivs i inläg-
get, även vilka argument Företaget/författaren använder. Vi är medvetna att detta 
en argumentation främst hänger samman med en text som uppmanar till handling.  
 
Vad säger sättet att tilltala eller omtala mottagaren om hur texten ser på dessa 
personer? 
Syftet med denna fråga är att bli medveten om företaget/författaren har en viss 
bild av personen de riktar sig till är, vilka intressen den har o.s.v. Förväntar sig fö-
retaget/författaren att läsaren har förkunskaper inom ämnet eller utgår hen ifrån att 
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man är nybörjare? Frågan är användbar i vår studie för att se om de anpassar bud-
skapet efter sin målgrupp.  
Kvantitativ del  
Denna del inleds med frågor gäller statusuppdateringar publicerade av företaget, 
därefter följer de frågor som tillämpats på kosnumenternas inlägg på företagets 
Facebooksida.  
 
Hur ofta publicerar företagen statusuppdateringar?  
Frågan besvarades med följande alternativ; 
1) Flera uppdateringar under samma dag  
2) En dag mellan uppdateringarna 
3) Varannan dag publicerades uppdateringarna 
4) 3-5 dagar mellanrum mellan uppdateringarna 
 
Hur kan texten tolkas som en speciell språkhandling 
Informera - Texten innehåller fakta, upplyser eller delger information till läsaren.  
Instruera - Texten förklarar hur någonting fungerar.  
Uppmana - Texten försöker påverka läsaren till handling/agerande. 
 
Efterfrågar företagen läsarens åsikt i statusuppdateringarna?  
Besvaras med Ja eller nej, beroende på om uppdateringen innehåller en fråga som 
är riktad till läsaren.  
 
Är företagen frånvarande eller närvarande i texten?  
Används personliga pronomen så anser är vår tolkning att företaget/författaren är 
närvarande i texten, saknar texten det anser vi dem vara frånvarande.  
 
Nedanstående frågor riktades till konsumenternas inlägg postade på företagens  
Facebooksidor 
Responderas inlägg från konsumenterna? 
Besvarades med Ja eller nej, om ja fick de efterföljande fråga.  
 
Hur lång tid tar det inom de besvarar inlägget?  
1) En timme 
2) Två - tolv timmar 
3) Tolv - Tjugofyra timmar 
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4) Tjugofyra timmar eller mer.  
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Bilaga 2 – Intervjuguide   
OM DIG 
Namn? 
Ålder? 
Din utbildning/erfarenheter 
Hur länge har du varit verksam inom detta arbetsområdet? 
Nuvarande befattning? 
Hur länge har du arbetat på denna tjänst? 
Kortfattad beskrivning av arbetsuppgifter! 
STRATEGIER - DÅ OCH NU 
1. Vad var er affärsidé vid uppstart? 
2. Vad är er affärsidé idag? 
3. Utförde ni någon omvärldsbevakning kring efterfrågan på marknaden innan ni 
etablerade er? 
 Hur gick ni tillväga? 
4. Hur gick ni tillväga för att identifiera målgruppen? 
5. Hur har ni valt att segmentera målgruppen? 
6. Hur har ni gått tillväga för att positionera er? 
 Utvärderar ni kontinuerligt hur kunderna uppfattar er position? 
7. Vilka konkurrensfördelar anser du att ni att har? 
8. Vilka metoder eller strategier använder ni för att få konsumenten ska återkom-
mande/ vara lojala? 
9. Vilket mervärde erbjuder ni för att konsumenten ska välja er produkt trots att 
den finns hos era konkurrenter? 
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VARUMÄRKET/ EXTERN MARKNADSFÖRING 
10. Hur skulle du beskriva er identitet? 
 Vilken image vill ni att konsumenten ska ha av er? 
11. Har ni utfört en marknadsundersökning kring hur ni uppfattas? 
Vilka verktyg(externa konsulter/ interna resurser) använder ni för att göra 
marknadsundersökningar? 
Används resultatet från den som en utvärdering av ert arbete? På vilket 
sätt? 
12. Har företaget några formulerade värdeord? Vilka? 
13. Vilka kanaler föredrar ni att marknadsföra er i? 
14.  Hur använder ni digitala kanaler i ert varumärkesbyggande?  
 Facebook?  
15. Vilka faktorer är avgörande vid val av de varumärken som ni är återförsäljare 
åt? 
NÄTET  
16. Besökssiffror på hemsidan? Hur många köp genomförs per vecka? 
17. Vilka förmåner/funktioner i webbshoppen anser ni har mest betydelse för kon-
sumenten? 
18. Vad är syftet med att skapa ett community på hemsidan? 
19. Finns det någon strategi med hur ni vill upplevas på Facebook och hur ert va-
rumärke kommuniceras? 
20. Hur gör ni för att förmedla en rumslig och verklig känsla till kunden? 
21. Vilka är de främsta framgångsfaktorerna som har gjort er till ett starkt varu-
märke 
